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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang Penelitian 

 Perkembangan teknologi kini sudah semakin modern dan canggih. Bentuk 

pemasaran pun berubah mengikuti perkembangan zaman yang modern dan 

canggih ini. Mengikuti zaman yang lebih canggih dan maju, maka teknologi yang 

bisa membantu dalam memajukan zaman ini di antaranya yaitu internet. Seiring 

berjalannya waktu pun internet sudah menjadi kebiasaan yang diakses oleh 

manusia setiap harinya.  

Gambar 1.1 

Penetration User Jaringan 2019-2020 (Q2) 

 

Sumber :  (KumparanTech, 2020) 

 Pada gambar 1.1 untuk penetrasi pengguna jaringan yang dilakukan pada 

tahun 2019 sampai 2020 (Q2) sekitar 196 juta populasi di Indonesia sudah 

menggunakan internet dari jumlah keseluruhan penduduk sekitar 266 juta jiwa. 

Terbukti sebanyak 73,7% masyarakat Indonesia telah menggunakan internet. 
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Adanya hasil survei ini menunjukkan angka pengguna yang cukup besar, yang 

berarti internet berkembang sangat cepat di Indonesia sehingga akan meningkat 

untuk tahun selanjutnya.  

 Perkembangan internet yang semakin pesat ini mengubah pola pikir dan 

hidup masyarakat dalam hal berbelanja. Mengubah kebiasaan berbelanja 

masyarakat yang dulunya berbelanja langsung di toko-toko atau pasar kini bisa 

berbelanja di internet untuk memenuhi kebutuhannya. Dengan adanya pergeseran 

perilaku berbelanja ini dapat ditunjukkan dengan yaitu dari berbelanja toko offline 

berpindah ke toko online. Sistem berbelanja online ini biasa disebut e-commerce.  

 Menurut (Laudon, 2010) e-commerce (electronic commerce) mengacu pada 

praktik penjualan maupun pembelian produk dalam bentuk barang atau jasa secara 

online. Sekarang ini belanja online sudah menjadi fenomena di kalangan 

masyarakat. Berbelanja melalui online lebih mudah dan praktis menurut data 

survey yang dilakukan sekitar 75% responden lebih suka berbelanja online 

daripada secara offline (Jakpat, 2021).  

 Dalam hal adopsi e-commerce, Indonesia termasuk negara dengan tingkat 

tertinggi sekitar 90% orang yang menggunakan internet (GlobalWebIndex, 2018). 

Masyarakat Indonesia yang berusia antara 16 hingga 64 tahun telah 

memanfaatkan internet untuk melakukan berbagai macam belanja online, baik 

untuk produk maupun jasa. Masyarakat Indonesia banyak berbelanja melalui 

online bisa dilihat dengan meningkatnya jumlah transaksi e-commerce di 

Indonesia selama lima tahun terakhir seperti berikut: 
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Gambar 1.2 

Proyeksi Transaksi E-Commerce 2017-2021 

 

Sumber :  (Datatempo.Co.Id, 2021) 

 Pada gambar 1.2 untuk proyeksi transaksi e-commerce yang terjadi di 

Indonesia, pada tahun 2017 sebesar 42,2 triliun rupiah transaksi e-commerce 

semakin meningkat pesat sampai tahun 2021 sebesar 337 triliun rupiah. Semakin 

meningkatnya transaksi e-commerce ini dari tahun ke tahun, membuktikan bahwa 

e-commerce sangat diminati oleh masyarakat Indonesia. 

 Sekarang ini banyak pelaku bisnis memulai perusahaan berbasis e-

commerce dalam bentuk digital yang biasa dikenal yaitu situs jual beli online. E-

commerce ini pun sudah dikenal di seluruh dunia. Maka dari itu, banyak orang 

yang menggunakan e-commerce ini yang sudah sangat memberikan keuntungan 

yang sangat besar bagi perusahaan seperti berikut: 
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Tabel 1.1 

Ranking Perusahaan E-commerce Terbesar Dunia 2020 

Ranking Perusahaan Laba Bersih 

Mata Uang Negara Asal 

Laba Bersih 

Dalam Rupiah 

1 Alibaba 21, 8 Miliar US Dollar 305 Triliun Rupiah 

2 Amazon 21, 3 Miliar US Dollar 298 Triliun Rupiah 

3 JD 7,5 Miliar US Dollar 105 Triliun Rupiah 

4 Ebay 5,6 Miliar US Dollar 78 Triliun Rupiah 

5 Shopify 319 Juta US Dollar 4,4 Triliun Rupiah 

6 Zalando 226 Juta Euro 3,8 Triliun Rupiah 

7 Coupang (-474 Juta US Dollar) (-6,6 Triliun Rupiah) 

8 Rakuten (-115 Miliar Yen) (-14,9 Triliun Rupiah) 

9 Suning (-6,9 Miliar RMB) (-15,1 Triliun Rupiah) 

10 Pinduoduo (-1,1 Miliar US Dollar) (-15,4 Triliun Rupiah) 

Sumber: theagrinews.com, 2020 

 Pada tabel 1.1 dalam pemeringkatan perusahaan e-commerce terbesar dunia 

pada 2020, Alibaba menduduki peringkat pertama dengan laba bersih 21, 8 Miliar 

US Dollar. Disusul Amazon yang menduduki peringkat kedua dengan laba bersih 

21,3 Miliar US, JD memperoleh laba bersih sebesar 7,5 Miliar US Dollar, 

dilanjutkan dengan Ebay meraih laba bersih 5,6 Miliar US Dollar, Shopify meraih 

laba bersih 319 juta US Dollar, dilanjutkan Zalando, Coupang, Rakuten, Suning 
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dan Pinduoduo. Sementara di Indonesia pun memiliki merek e-commerce yang 

beragam seperti Lazada, Blibli, Shopee, Tokopedia, Bukalapak dan lain-lain yang 

terus menunjukkan keunggulannya masing-masing. Berikut top 5 persaingan toko 

online di Indonesia bisa dilihat di tabel berikut: 

Tabel 1.2 

Persaingan Toko Online di Indonesia 2020-2021 

Persaingan Toko Online di Indonesia Kuartal 4 2020 

Toko 

Online 

Pengunjung Web 

Bulanan 

Twitter Instagram Facebook 

Shopee 129.320.800 541.700 7.100.000 19.908.390 

Tokopedia 114.655.600 710.400 2.400.000 6.372.160 

Bukalapak 38.583.100 199.600 1.363.070 2.514.260 

Lazada 36.260.600 411.400 2.600.000 30.461.740 

Blibli 22.413.100 514.800 1.389.780 8.539.020 

Persaingan Toko Online di Indonesia Kuartal 2 2021 

Toko 

Online 

Pengunjung Web 

Bulanan 

Twitter Instagram Facebook 

Tokopedia 147.790.000 853.800 3.828.300 6.525.650 

Shopee 126.996.700 603.800 7.757.940 21.855.970 

Bukalapak 29.460.000 215.600 1.661.140 2.518.990 

Lazada 27.670.000 430.000 2.975.370 31.364.410 

Blibli 18.550.000 529.600 1.622.480 8.598.260 

Sumber : iPrice.co.id, 2020-2021 

 Berdasarkan tabel 1.2 mengenai kompetensi toko online di Indonesia pada 

tahun 2020, di posisi pertama ditempati oleh Shopee dengan jumlah pengunjung 
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web setiap bulannya sekitar 129 juta, selanjutnya peringkat kedua adalah 

Tokopedia yang mempunyai pengunjung web bulanan sekitar 114 juta, 

dilanjutkan Bukalapak memiliki pengunjung web bulanan sekitar 38 juta, 

dilanjutkan dengan Lazada dan Blibli.  

 Persaingan toko online di Indonesia pada tahun 2021, Tokopedia menempati 

peringkat teratas dengan sekitar 147 juta pengunjung bulanan, selanjutnya 

peringkat kedua adalah Shopee dengan sekitar 126 juta pengunjung bulanan, 

Bukalapak yang mempunyai pengunjung sekitar 29 juta, Lazada yang memiliki 

pengunjung sekitar 27 juta serta Blibli yang memiliki pengunjung sekitar 18 juta. 

Munculnya banyak perusahaan e-commerce di Indonesia, akan terjadi fenomena 

bisnis dimana individu akan menjadi lebih kritis dalam memutuskan tempat untuk 

membeli suatu barang melalui e-commerce. Salah satu e-commerce yang ada di 

Indonesia yaitu Shopee. 

 Shopee yaitu perusahaan yang beroperasi di bidang e-commerce dan 

website. Shopee merupakan start up di bidang bisnis e-commerce yang sedang 

berkembang di Indonesia. Menurut (iPrice.co.id, 2021) meskipun Shopee baru, 

namun Shopee telah masuk dalam TOP 5 e-commerce di Indonesia. Shopee yang 

terlibat dalam jual beli online serta menerapkan jenis e-commerce C2C 

(Consumer to Consumer). Shopee ini aplikasi online yang memungkinkan 

pengguna bisa melakukan pembelian barang tanpa harus berinteraksi dengan 

penjual langsung ataupun mendatangi toko untuk menyelesaikan transaksi. 

Shopee masuk pasar Indonesia mendekati akhir Mei 2015 dan mulai aktif 

beroperasi pada Juni 2015. Shopee menjual produk-produk misalnya pakaian, 
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fotografi, sepatu, otomotif, tas, kosmetik, aksesoris, alat musik, elektronik, 

perlengkapan rumah tangga, souvenir, jam tangan, buku dan alat tulis dan masih 

banyak lagi yang bisa dibeli oleh konsumen.  

 Salah satu teori tentang penggunaan sistem teknologi informasi yang 

digunakan untuk menjelaskan penerimaan individu terhadap penggunaan sistem 

teknologi dalam hal e-commerce adalah Technology Acceptance Model (TAM). 

Menurut (Davis, 1989) TAM yaitu sebuah model akseptabilitas pengguna sistem 

teknologi informasi. Terdapat dua konstruksi kunci TAM antara lain kegunaan 

persepsian merupakan kepercayaan dalam pengambilan keputusan dan 

kemudahan penggunaan persepsian.  

 Menurut (Davis, 1989) kemudahan merupakan sejauh mana seseorang yakin 

bahwa menggunakan sistem tertentu membebaskan dirinya dari usaha. Menurut 

Hootsuite dan We Are Social berjudul “Digital 2021” dalam (Mediaindonesia.com 

2021) sekitar 87% pengguna internet Indonesia membeli barang secara online 

dalam beberapa bulan terakhir di akhir tahun 2020. Perangkat elektronik yang 

mempermudah proses ini, mulai dari membeli barang yang lebih praktis hingga 

pembayaran atau transaksi yang lebih sederhana dan gampang. Besarnya angka 

konsumen yang berbelanja di e-commerce dari riset diatas karena membeli barang 

hingga transaksi yang mudah dilakukan, maka dalam penelitian ini saya memilih 

variabel kemudahan sebagai variabel yang berpengaruh dominan. Ketika 

seseorang mudah dalam menggunakan suatu sistem maka ia pun akan 

menggunakannya agar memudahkan dirinya untuk memperoleh apa yang ia 

butuhkan. 
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 Dilihat seperti sekarang ini masyarakat lebih memilih hal-hal yang praktis 

dalam segala hal. Shopee pun menambah proses transaksi pembayaran Shopee 

mulai dari bisa dibayar melalui transfer atm, minimarket, cash on delivery (COD), 

Shopeepay hingga ShopeePayLater. Pembayaran ini dibatasi waktu sehingga bisa 

diproses pembayarannya supaya mendapatkan barang yang diinginkan. Aplikasi 

yang mudah saat digunakan, maka konsumen akan nyaman saat memakainya dan 

sebaliknya jika aplikasi tersebut sukar untuk digunakan maka konsumen akan 

tidak nyaman untuk menggunakannya. 

 Menurut (mediakonsumen, 2021) kemudahan penggunaan ini ternyata tidak 

semudah yang dibayangkan, salah satu pelanggannya mengajukan keluhan 

tentang sistem Shopee dinilai terlalu berbelit-belit dan tidak profesional mulai dari 

pembatalan, retur barang, pengembalian dana yang lambat. Saat ingin mengajukan 

retur barang, pihak Shopee pun memberikan syarat untuk mendapatkan surat agar 

bisa retur barang berupa handphone tersebut. Untuk mendapatkan surat itu pun 

konsumen harus membawa handphone tersebut ke service center supaya bisa 

mendapatkan surat tersebut. Setelah mendapatkan surat tersebut, konsumen pun 

menghubungi pihak penjual supaya bisa diproses retur tersebut. Dalam hal 

pengembalian dana pun dinilai lambat sampai harus menunggu berhari-hari 

bahkan berminggu-minggu dan melewati proses yang panjang mulai dari 

peralihan nomor dan lain-lain.  

 Faktor kedua yaitu kepercayaan, menurut (Mowen & Minor, 2002) 

kepercayaan yaitu mencakup semua informasi pembeli dan semua kesimpulan 

mereka mengenai objek, atribut dan manfaatnya. Menurut (Infokomputer, 2020) 
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riset keyakinan pembeli mengenai transaksi e-commerce meningkat, dengan 

terjadinya puncak pada Desember 2019 dengan transaksi meningkat 22% dari 

biasanya. Menurut (Pavlou & Gefen, 2004) salah satu faktor penting yang bisa 

mempengaruhi pembelian online adalah kepercayaan. 

 Untuk menanamkan rasa percaya konsumen kepada Shopee, Shopee 

memiliki fitur Shopee Garansi 100% Ori yang mana sebuah sistem yang 

menjamin bahwa produk bertanda Shopee Garansi 100% Ori adalah produk 

original. Jika produk terbukti tidak original, Shopee menjamin pengembalian 

dana 100% untuk pembeli dan produk akan dikembalikan ke penjual. Dengan 

demikian adanya garansi ini bisa menumbuhkan rasa percaya konsumen untuk 

tidak ragu membeli di e-commerce. 

 Menurut (mediakonsumen, 2021) membangun kepercayaan tidak semudah 

yang dibayangkan, salah satu pelanggannya mengajukan keluhan tentang barang 

yang dibeli tidak sesuai dengan deskripsi produk. Konsumen tersebut membeli 

kuota internet dari Shopee, selama pemakaian sebulan tidak ada masalah sama 

sekali namun pada saat perpanjangan kuota, tidak ada kuota yang masuk dan kartu 

memasuki masa tenggang, dimana ini tidak sesuai dengan deskripsi produk. 

Konsumen pun menghubungi penjual melalui chat di Shopee tetapi tidak ada 

respon sama sekali. Mengenai kejadian ini tidak sedikit pula testimoni kecewa 

yang diberikan oleh pembeli di Shopee karena barang yang tidak sesuai sehingga 

memberikan nilai yang tidak memuaskan, serta waktu diterimanya tidak datang 

sesuai waktu yang ditentukan menyebabkan pengiriman barang datang terlambat 

dari waktu yang seharusnya. 
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 Berdasarkan identifikasi masalah yang telah dijelaskan, peneliti sangat 

tertarik untuk melakukan penelitian lebih dalam tentang “Pengaruh Kemudahan 

dan Kepercayaan Terhadap Keputusan Pembelian Online Shopee Di Kota 

Palembang.” 

1.2  Rumusan Masalah 

 Dilihat dari uraian tersebut maka dapat ditentukan beberapa masalah, antara 

lain: 

1. Bagaimana pengaruh signifikan variabel kemudahan dan kepercayaan 

secara simultan dan parsial terhadap keputusan pembelian online Shopee 

di Kota Palembang ? 

2. Variabel manakah yang berpengaruh dominan antara variabel kemudahan 

dan kepercayaan terhadap keputusan pembelian online Shopee di Kota 

Palembang ? 

1.3 Tujuan Penelitian 

 Dapat ditarik tujuan dari rumusan masalah yang disajikan di atas, antara 

lain: 

1. Untuk mengetahui bagaimana pengaruh signifikan variabel kemudahan 

dan kepercayaan secara simultan dan parsial terhadap keputusan 

pembelian online Shopee di Kota Palembang. 

2. Untuk mengetahui variabel manakah yang berpengaruh dominan antara 

variabel kemudahan dan kepercayaan terhadap keputusan pembelian 

online Shopee di Kota Palembang. 
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1.4 Manfaat Penelitian 

 Dapat diambil manfaat dari penelitian ini antara lain: 

1.4.1 Manfaat Teoritis 

Penelitian ini diharapkan dapat menjadi salah satu referensi untuk 

penelitian yang sejenis atau dasar untuk penelitian selanjutnya tentang 

pengaruh kemudahan dan kepercayaan terhadap keputusan pembelian online 

Shopee di Kota Palembang. 

1.4.2 Manfaat Praktis 

Penelitian ini diharapkan bisa menjadi informasi yang bermanfaat 

untuk perusahaan tentang pengambilan keputusan serta bisa sebagai dasar 

untuk dipertimbangkan perusahaan dalam menunjang kemajuan 

pertumbuhan perusahaan. 
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